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ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi promosi yang tepat dalam meningkatkan volume penjualan pada 
CV. Icha Mobilindo Jambi. Pengumpulan data dilakukan dengan wawancara menggunakan pedoman wawancara 
serta observasi langsung pada objek penelitian. Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan metode 
kualitatif. Teknik analisis yang digunakan adalah Analisis SWOT. Hasil penelitian menunjukan bahwa Strategi yang 
dapat di terapkan dalam meningkatkan volume penjualan antara lain melakukan iklan terus menerus, memberikan 
uang muka rendah, mempersingkat waktu administrasi , memberikan pelayanan prima, mengikuti event-event 
pameran, lakukan kontrol berkala terhadap baliho, memperluas jangkauan iklan, mempersingkat proses administrasi, 
merespon konsumen yang komplin secara cepat, meningkatkan daya tarik iklan dan selalu meningkatkan citra 
perusahaan. 
 
Kata Kunci : strategi promosi, volume penjualan, analisis SWOT  
 
1. PENDAHULUAN  
Industri kendaraan bermotor terus berkembang sejalan dengan perkembangan teknologi. 
Kebutuhan kendaraan bermotor terus meningkat seiring dengan peningkatan kesejahteraan 
masyarakat. Berbagai jenis dan tipe kendaraan hadir dalam meramaikan pasar otomotif baik di 
level dunia juga pada pasar di tanah air.  
Indonesia merupakan salah satu pasar yang sangat potensial. Hal ini menjadi peluang bagi 
para pelaku industri otomotif di Indonesia untuk dapat memanfaatkan kesempatan ini. Tahap 
perkembangan kegiatan industri kendaraan di Indonesia yang dulunya sebagai distributor dari 
mobil yang dibuat di luar negeri kini melangkah ke tahap perakitan (assembly) dan terus 
meningkat ke tahap industri secara penuh (full manufacturing) sebagai upaya untuk menekan 
biaya.  
Pasar mobil berkembang pesat ditandai dengan banyaknya dealer atau showroom mobil 
baik mobil baru maupun mobil bekas. Hal ini menimbulkan persaingan antar pelau usaha untuk 
menarik konsumen. Oleh karena itu perusahaan harus mengambil langkah-langkah maju untuk 
mengungguli pesaingnya. Upaya yang dapat dilakukan dalam menarik konsumen dengan 
melakukan promosi yang meliputi, advertising, sales promotion, personal selling, public 
relation dan direct marketing.  
Penelitian tentang hubungan antara promosi dengan tingkat penjualan telah banyak 
dilakukan baik pada level global maupun nasional pada berbagai produk. Hasil penelitian 
terdahulu menyimpulkan bahwa promosi memiliki hubungan dengan tingkat penjualan produk 
(Aghara, V. N., Nwaizugbo, I. C., Oparah, P. C., & Ifeanyichukwu, C. D. (2018), Cui, B., Yang, 
K., & Chou, T. (2016), Eneizan, B. M., Abd Wahab, K., & Obaid, T. F. (2016). 
CV. Icha Mobilindo Jambi adalah salah satu perusahaan jual beli mobil bekas yang selalu 
melakukan kegiatan promosi dalam usahanya. Hasil survey awal yang dilakukan menemukan 
bahwa promosi yang dilakukan melalui media cetak dan media online.  Namun banyaknya 
showroom mobil bekas yang ada di Kota Jambi menjadi masalah bagi perusahaan dalam kegiatan 
promosi karena terjadi persaingan yang ketat. Oleh karena itu menarik untuk dilakukan 
penelitian guna menemukan strategi yang tepat dalam promosi sehigga penjualan akan 
meningkat.    
Promotional Mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel 
periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk 
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mencapai tujuan program penjualan. Adapun variabel-variabel yang ada di dalam promotional 
mix itu ada empat (Basu, S. Irawan, 2008) adalah sebagi berikut: 
1) Periklanan : Bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang, dan jasa 
yang dibayar oleh sponsor tertentu. 
2) Personal selling : Presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu calon pembeli 
atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjualan 
3) Publisitas : Pendorongan permintaan secara non pribadi untuk suatu produk, jasa, 
atau ide dengan menggunakan berita komersial didalam media massa dan sponsor 
tidak dibebani sejumlah bayaran secara langsung. 
4) Promosi penjualan : Kegiatan pemasaran, selain personal selling, periklanan, dan 
publisitas yang mendorong pembelian konsumen dan efektivitas pengecer. Kegiatan-
kegiatan tersebut antara lain peragaan, pertunjukan, pameran, demonstrasi, dan 
sebagainya. 
 
Adapun menurut Kotler, P. (2018) bauran promosi terdiri dari: 
1) Advertising (periklanan) yaitu setiap bentuk presentasi dan promosi non-personal 
yang memerlukan biaya tentang gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor. 
2) Sales Promotion (promosi penjualan) yaitu insentif-insentif jangka pendek untuk 
mendorong pembelian atau penjualan sebuah produk atau jasa. 
3) Public Relation and Publicity (hubungan masyarakat) yaitu membangun hubungan 
baik dengan berbagai public perusahaan dengan sejumlah cara supaya memperoleh 
publisitas yang menguntungkan, membangun citra perusahaan yang bagus, dan 
menangani atau meluruskan rumor, cerita, serta event yang tidak menguntungkan. 
4) Personal Selling (Penjualan secara pribadi) yaitu presentasi personal oleh tenaga 
penjualan sebuah perusahaan dengan tujuan menghasilkan transaksi penjualan dan 
membangun hubungan dengan pelanggan. 
5) Direct Marketing (pemasaran langsung) yaitu hubungan-hubungan langsung dengan 
masing-masing pelanggan yang dibidik secara seksama dengan tujuan baik untuk 
memperoleh tanggapan segera, maupun untuk membina hubungan dengan 
pelanggan yang langgeng. 
6) Personal Selling (Penjualan secara pribadi) yaitu presentasi personal oleh tenaga 
penjualan sebuah perusahaan dengan tujuan menghasilkan transaksi penjualan dan 
membangun hubungan dengan pelanggan. 
7) Direct Marketing (pemasaran langsung) yaitu hubungan-hubungan langsung dengan 
masing-masing pelanggan yang dibidik secara seksama dengan tujuan baik untuk 
memperoleh tanggapan segera, maupun untuk membina hubungan dengan 
pelanggan yang langgeng. 
Menurut Kotler, P. (2018), Volume penjualan adalah barang yang terjual dalam bentuk uang 
untuk jangka waktu tertentu yang didalamnya mempunyai strategi pelayanan yang baik”. 
Sedangkan menurut Basu, S. Irawan (2008) Volume penjualan merupakan studi mengenai 
penjualan bersih dari laporan laba rugi perusahaan. Analisa volume penjualan didasarkan 
pada: Product Line dan Segmen pasar (territorial, kelompok pembeli, dan sebagainya). 
Menurut Rangkuti, F. (2019) menyatakan bahwa volume penjualan adalah pencapaian 
yang dinyatakan secara kuantitatif dari segi fisik atau volume atau unit suatu produk. Adapun 
indikator dari volume penjualan antara lain: Harga, Promosi, Kualitas, Saluran Distribusi, 
Produk. Berdasarkan indikator tersebut, maka strategi bauran pemasaran diperlukan dalam 
meningkatkan volume penjualan. Sedangkan menurut Basu, S. Irawan (2008) terdapat 
beberapa indikator dari volume penjualan, yaitu mencapai volume penjualan, mendapatkan 
laba tertentu dan menunjang pertumbuhan perusahaan. 
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2. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini dilakukan pada showroom CV. Icha Mobilindo Jambi dengan pendekatan 
deskriptif  kualitatif. Data yang dikumpulkan berupa data primer dan data sekunder. 
Pengumpulan data Primer  dilakukan  dengan wawancara dan observasi langsung di lapangan. 
Data sekunder diperoleh dari lembaga maupun pihak-pihak yang berkaitan dengan penelitian ini.  
Instrumen penelitian kualitatif yaitu pedoman wawancara. Moleong, L. J. (2019) 
Kedudukan peneliti dalam penelitian kualitatif adalah peneliti sekaligus merupakan perencana, 
pelaksana, pengumpulan data, analisis, penafsir data, pada akhirnya menjadi pelapor hasil 
penelitiannya. Instrument penelitian terdiri dari pernyataan internal dan eksternal melalui analisis 
SWOT yang digali melalui pemilik, karyawan dan konsumen. 
Untuk menguji keabsahan data yang didapat sehingga benar-benar sesuai dengan tujuan 
dan maksud penelitian, maka digunakan teknik triangulasi. Triangulasi data adalah teknik 
pemeriksaan data yang memanfaatkan sesuatu yang lain diluar data tersebut untuk keperluan 
pengecekan atau sebagai pembanding data tersebut (Moleong, L. J., 2019). Triangulasi dalam 
pengujian kredibilitas ini diartikan sebagai pengecekan data dari berbagai sumber dengan 
berbagai cara dan berbagai waktu.  
2.1. Metode Anlisis Data 
Hasil penelitian selain akan dianalisis secara deskriptif Kualitatif peneliti juga menggunakan 
metode analisis SWOT. Analisis SWOT adalah identifikasi berbagai faktor secara sistematis 
untuk merumuskan strategi perusahaan. Analisis ini didasarkan pada logika yang dapat 
memaksimalkan strengts (kekuatan) dan opportunity (peluang), namun secara bersamaan dapat 
memaksimalkan weakness (kelemahan) dan treath (ancaman). Strengts (kekuatan), weakness 
(kelemahan), opportunity (peluang) dan treath (ancaman).  
 
2.2. Matrik IFAS (Internal Factor Analysis Summary) 
Menurut David, F. R. (2009), ada lima tahap penyusunan matriks Internal Faktor Analyis 
Summary (IFAS): 
1) Tentukan faktor-faktor yang menjadi kekuatan dan kelemahan 
2) Beri bobot masing-masing faktor mulai dari 1,0 (sangat penting) sampai 0,0 (tidak 
penting). Bobot yang diberikan kepada masing-masing faktor mengidentifikasi 
tingkat penting relatif dari faktor terhadap keberhasilan perusahaan dalam suatu 
industri. seluruh bobot harus sama dengan 1,0. 
3) Berikan rating 1 samapi 4 bagi masing-masing faktor untuk menunjukan apakah 
faktor tersebut memiliki kelemahan yang besar (rating=1), kelemahan yang kecil 
(rating=2), kekuatan yang kecil (rating=3), dan kekuatan yang besar ( rating=4).  
4) Kalikan masing-masing bobot dengan ratingnya untuk mendapatkan skor. 
5) Jumlahkan total skor masing-masing variabel.Berapapun banyaknya faktor yag 
dimasukkan dalam faktor IFAS, total rata-rata tertimbang berkisar antarayang rendah 
1,0 dan tertinggi 4,0 dengan rata-rata 2,5, jila rata-rata dibawah 2,5 menandakan 
secara internal perusahaan lemah, sedangkan total nilai diatas 2,5 
mengingindikasikan posisi internal yang kuat. 
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2.3. Matrik EFAS (Eksternal Factor Analysis Summary)  
Menurut David, F. R. (2009), ada lima tahap penyusunan matriks eksternal Faktor 
Analilys Summary (EFAS): 
1) Tentukan faktor-faktor yang menjadi peluang dan ancaman  
2) Beri bobot masing-masing faktor mulai dari 1,0 (sangat penting) sampai 0,0 (tidak 
penting). Faktor-faktor tersebut kemungkinan dapat memberikan dampak terhadap 
faktor strategis. Jumlah seluruh bobot harus sama dengan 1,0. 
3) Menghitung rating untuk masing-masing faktor dengan memberikan skala mulai 1 
samapi 4, dimana 4 (respon sanga bagus, 3 (respon di atas rata-rata), 2 (respon rata-
rata), 1 (respon diatas rata-rata).  
4) Kalikan masing-masing bobot dengan ratingnya untuk mendapatkan score. 
5) Jumlah semua skor untuk mendapatkan nilai total score perusahaan. Nilai total ini 
menunjukan bagaimana perusahaan tertentu bereaksi terhadap faktor-faktor strategis 
eksternalnya.  
 
2.4. Matriks SWOT 
Menurut Rangkuti, F. (2019), Matriks SWOT merupakan alat-alat yang dipakai untuk mengukur 
faktor-faktor strategis perusahaan. Matriks ini dapat menggambarkan secara jelas bagaimana 
peluang dan ancaman eksternal yang dimiliki. Matriks ini dapat menghasilkan empat sel 
kemungkinan alternatif strategi yang dapat dilihat pada gambar berikut : 
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3. HASIL PENELITIAN   
3.1. Analisis SWOT 
Dari hasil identifikasi faktor internal dan eksternal dari strategi promosi yang dilakukan 
oleh Showroom CV. Icha Mobilindo Jambi, maka dapatlah disusun  matriks SWOT. Matriks ini 
menggambarkan peluang dan ancaman yang dihadapi perusahaan dapat disesuaikan dengan 
kekuatan dan kelemahan yang dimiliki perusahaan. Matriks ini menghasilkan empat alternatif 
strategi yang dapat dilakukan dalam peningkatan penjualan. 
3.2. Hasil Matriks Internal Eksternal (IE) 
Gambar 1. Matriks Internal Eksternal 
  
                          TOTAL NILAI INTERNAL 
         Kuat                       Rata-rata                  Lemah 
      TOTAL NILAI 
      EKSTERNAL               (3,0-4,0)                   (2,0-2,99)               (1,0-1,99) 
 
 4,0 3,0 2,0 1,0 
                           4,0 
     Tinggi 
     (3,0-4,0) 
                        
 
 3,0 
     Sedang  
     (2,0-2,99)                          
 
 
  2,0 
 
     Rendah   
     1,0-1,99)  
     1,0 
 
Sumber : data  diolah, 2020 
  
Berdasarkan gambar tersebut dapat dujelaskan bahwa : 
1) Sel I, II atau IV disebut tumbuh dan bangun (growth and build). Strategi insiatif 
(penetrasi pasar, pengembangan pasar dan pengembangan produk) atau integratif 
(integrasi ke belakang, integrasi ke depan dan integrasi horizontal). 
2) Sel III, V atau VII terbaik dapat dikelola dengan strategi mempertahankan dan 
memelihara (hold and maintain) . 
3) Sel VI, VIII atau IX mengambil hasil atau melepaskan (harvest and divest), 
merupakan memperkecil atau mengurangi usaha. 
Matriks SWOT terdiri dari 9 sel yang memberikan gambaran faktor-faktor yang menjadi 
kekuatan dan kelemahan yang dimiliki serta peluang dan ancaman yang dihadapi oleh 
perusahaan. Matriks SWOT berisi alternatif-alternatif strategi S-O, W-O, S-T dan W-T. 
alternatif-alternatif ini dikembangkan dari posisi perusahaan dalam matriks IE,  gambar 
menunjukan titik kordinat matriks IFE dan EFE berada pada sel I yang berarti Usaha berada pada 
kondisi tumbuh dan bangun. Strategi yang tepat yang dapat digunakan dalam pengembangan 
I II III 
IV V VI 
VI VIII IX 
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usaha  adalah strategi Strategi insiatif (penetrasi pasar, pengembangan pasar dan pengembangan 
produk).  
Starategi yang dapat dilakukan oleh Showroom CV. Icha Mobilindo Jambi  dalam 
peningkatan penjualan  berdasarkan posisi usaha yang terletak di Kuadran I adalah strategi 
Pengembangan pasar dan pengembangan produk. Strategi yang dapat dilakukan oleh Showroom 
CV. Icha Mobilindo Jambi indo dengan strategi pengembangan produk yaitu terus menambah 
produk yang bervariasi dan sering dicari konsumen ,untuk strategi pengembangan pasar bisa 
melakukan perluasan pasar dengan membuka cabang baru atau mencari lokasi yang lebih 
strategis. 
3.3. Diagram Kartesius Analisis SWOT 
Selanjutnya nilai total skor masing-masing dapat dirinci, strength 2,61, weakness 0,44, 
opportunity 1,94, threat 1,09, maka diketahui selisih total skor faktor strenght dan weakness 
adalah (+) 2,17, sedangkan selisih total skor faktor opportunity dan threat adalah (+) 0,85 
 
 






                                                                                  









Sumber : Data diolah, 2020 
 
Dari Diagram kartesius tersebut menunjukan bahwa Showroom CV. Icha Mobilindo Jambi 
berada Pada Kuadran growth yang mana kuadran tersebut Weakness (-0,44), Strenght (+2,61) , 
Opportunity (+1,94), Threat (-0,85) merupakan situasi yang menguntungkan untuk usaha karena 
memiliki peluang dan kekuatan sehingga Showroom CV. Icha Mobilindo Jambi dapat 
memanfaatkan peluang yang ada. Strategi yang harus diterapkan dalam kondisi ini adalah 
mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif (Growth Oriented Strategy). Kebijkan 
pertumbuhan yang agresif dapat disimpulkan sebagai suatu pemikiran yang logis, 
konseptualisasi hal-hal prioritas (Dalam jangka panjang maupun pendek) yang dijadikan acuan 
untuk menentukan langkah ataupun tindakan yang akan dilakukan. Strategi pertumbuhan yang 








Kuadran I Kuadran IV 
Kuadran II Kuadran III 
2,17 
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3.4. Matriks Swot 
 Matriks SWOT merupakan alat yang di pakai untuk mengukur faktor-faktor strategi 
perusahaan. Matriks ini dapat menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan ancaman 
eksternal yang dimiliki. Matriks SWOT ini menghasilkan empat macam kemungkinan alternatif 
strategi yaitu strategi S-O, strategi W-O, strategi S-T, strategi W-T. Hasil analisis SWOT dapat 
dilihat pada Tabel dibawah ini : 
 
Tabel 2. Hasil Analisis Swot 
 STRENGHT WEEKNESS 
S1. Informasi produk cepat sampai. 
S2. Iklan dilakukan terus-menerus  
S3. Uang muka/DP rendah 
S4. Promosi dapat dilakukan 
secara variatif. 
S5. Lebih mengenal karakter 
konsumen. 
S6. Prosesnya cepat untuk terjadi 
pembelian. 
S7. Mampu memberikan pelayanan 
prima kepada konsumen 
S8. Mengikuti pameran  
W1. Iklan baliho sering dirusak 
W2. Respon terhadap komplin 
konsumen yang kurang cepat. 
W3. Proses pembelian 
membutuhkan waktu lama 
W4. Mengikuti even butuh waktu, 
tenaga dan biaya yang ekstra. 
W5. Waktu lebih panjang untuk 
prospek calon konsumen. 
W6. Jangkauan konsumen yang 
terbatas 
OPPURTUNITY STRATEGI SO STRATEGI WO 
O1. Melakukan iklan melalui 
media sosial secara masif atau 
terus-menerus dilakukan akan 
membuat merk lebih mudah di 
ingat oleh konsumen. 
O2. Periklanan lebih mudah 
dilakukan sejalan dengan 
perkembangan teknologi. 
O3. Persepsi konsumen 
terhadap merek perusahaan 
semakin baik. 
O4. Adanya berbagai event 
atau pameran yang dapat 
diikuti   
-  Melakukan iklan terus menerus 
melalui berbagai media secara 
massif dengan mengikuti 
perkembangan teknologi  
(S1,S2,O1, O2) 
- Memberikan DP rendah dan 
berikan pelayanan prima untuk 
meningkatkan nama baik 
perusahaan (S3,S4,S5,S6,O3) 
- Melakukan atau ikut event-event 
pameran baik yang dilakukan 
pemerintah maupun pihak swasta 
(S7,S8,O4) 
-  Lakukan control berkala 
terhadap baliho, merespon 
konsumen secara prima dan selalu 
memperbarui iklan di media 
sosial (W1,W2,O1,O2) 
-  Proses pembelian yang singkat, 
menjalin hubungan baik dengan 
para pejabat dan tokoh, dan selalu 
aktif mengikuti pameran  (W3, 
W4,O3,O4) 
-  Memperluan jangkauan iklan 
dan mempermudah administrasi 
untuk meningkatkan nama baik 
perusahaan (W5, W6, O3) 
THREAT STRATEGI ST STRATEGI WT 
T1. Iklan pesaing lebih 
menarik  
T2. Promosi penjualan yang 
dilakukan pesaing lain lebih 
menarik minat customer  
T3. Persaingan yang terjadi 
dengan kompetitor  dalam 
hal membangun nama baik 
perusahaan  
T4. Even yang dilakukan 
kurang berjalan lancar 
-  Mempersingkat proses 
administrasi dan meningkatkan 
kualitas iklan (S1,S2,S3,T1,T2) 
-  Melakukan iklan secara variatif, 
mempercepat proses dan  
meningkatkan citra perusahaan 
(S4,S5,T3) 
-  Lakukan pelayanan yang prima 
dan ikuti setiap even promosi 
berupa pameran (S6,S7,S8, T4) 
-  Merespon konsumen yang 
komplin secara cepat dan 
meningkatkan daya tarik iklan   
(W2,W3,T1,T2) 
- Mempeersingkat waktu 
administrasi dan selalu 
meningkatkan citra perusahaan 
(W1,W4, W5, W6, T1,T3,T4) 
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Dari hasil analisis matriks swot menunjukan bahwa peningkatan volume penjulan dapat 
ditentukan oleh kombinasi faktor internal dan eksternal, kombinasi kedua faktor tersebut di 
tunjukan dalam diagram hasil analisis SWOT sebagai berikut: 
4.1. Strategi SO (Strenght-Opportunity). 
Strategi ini merupakan gabungan dari faktor internal (Strenght) dan faktor eksternal 
(Opportunity), strategi ini dibuat berdasarkan pemikiran dengan memanfaatkan seluruh kekuatan 
untuk merebut dan memanfaatkan peluang sebesar-besarnya. Strategi SO yang di tempuh 
Showroom CV. Icha Mobilindo Jambi yaitu: 
1) Melakukan iklan terus menerus melalui berbagai media secara massif dengan 
mengikuti perkembangan teknologi  (S1,S2,O1, O2) 
2) Memberikan DP rendah dan berikan pelayanan prima untuk meningkatkan nama 
baik perusahaan (S3,S4,S5,S6,O3) 
3) Melakukan atau ikut event-event pameran baik yang dilakukan pemerintah maupun 
pihak swasta (S7,S8,O4) 
4.2. Strategi ST (Strenght-Threat). 
Strategi ini merupakan gabungan dari faktor internal (Strenght) dan faktor eksternal (Threat), 
strategi ini menggunakan kekuatan yang dimiliki Usaha untuk mengatasi segala ancaman dari 
luar. Strategi ST yang ditempuh Showroom CV. Icha Mobilindo Jambi yaitu: 
1) Mempersingkat proses administrasi dan meningkatkan kualitas iklan 
(S1,S2,S3,T1,T2) 
2)  Melakukan iklan secara variatif, mempercepat proses dan  meningkatkan citra 
perusahaan (S4,S5,T3) 
3) Lakukan pelayanan yang prima dan ikuti setiap even promosi berupa pameran 
(S6,S7,S8, T4) 
4.3. Strategi WO (Weakness-Opportunity). 
Strategi ini merupakan gabungan dari faktor internal (Weakness) dan Faktor eksternal 
(Opportunity), strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada dengan cara 
mengurangi kelemahan yang dimiliki oleh perusahaan strategi WO yang diterapkan oleh 
Showroom CV. Icha Mobilindo Jambi yaitu: 
1) Lakukan control berkala terhadap baliho, merespon konsumen secara prima dan 
selalu memperbarui iklan di media sosial (W1,W2,O1,O2) 
2)  Proses pembelian yang singkat, menjalin hubungan baik dengan para pejabat dan 
tokoh, dan selalu aktif mengikuti pameran  (W3, W4,O3,O4) 
3) Memperluan jangkauan iklan dan mempermudah administrasi untuk meningkatkan 
nama baik perusahaan (W5, W6, O3) 
4.4. Strategi WT (Weakness-Threat). 
Strategi ini merupakan gabungan dari faktor internal (Weakness) dan faktor eksternal (Threat), 
strategi ini didasarkan pada aktivitas yang sifatnya defensive dan berusaha menghindari 
kemungkinan adanya ancaman dari luar untuk untuk mengurangi kelemahan perusahaan. 
Strategi WO yang ditempuh oleh Usaha Showroom CV. Icha Mobilindo Jambi yaitu: 
1) Merespon konsumen yang komplin secara cepat dan meningkatkan daya tarik iklan   
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2) Mempeersingkat waktu administrasi dan selalu meningkatkan citra perusahaan 
(W1,W4, W5, W6, T1,T3,T4) 
 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang menyimpulkan bahwa 
strategi promsoi yang tepat dapat meningkatkan volume penjualan Kanita, M. (2019); 
Kurniawan A. (2005); Bancin A.(2017); Tiyani, D. R. (2012); Wijayati, E. T. (2005);  
5. KESIMPULAN   
Dari hasil dan pembahasan penelitian maka dapat disimpulkan bahwa dalam strategi yang dapat 
dilakukan untuk meningkatkan penjualan antara lain adalah : Melakukan iklan terus menerus 
melalui berbagai media secara massif, memberikan DP rendah dan berikan pelayanan prima 
untuk meningkatkan nama baik perusahaan, mengikuti event-event pameran, lakukan control 
berkala terhadap baliho, merespon konsumen secara prima dan selalu memperbarui iklan di 
media social, proses pembelian yang singkat, menjalin hubungan baik dengan para pejabat dan 
tokoh, dan selalu aktif mengikuti pameran, memperluan jangkauan iklan dan mempermudah 
administrasi dan merespon konsumen yang komplin secara cepat.  
5.1. Saran 
1) Showroom CV. Icha Mobilindo Jambi dapat memilih strategi promosi yang 
dianggap tepat untuk meningkatkan penjualannya dari beberapa alternatif strategi 
yang dihasilkan dari analisis SWOT dengan menggunakan matriks SWOT yaitu 
Strategi SO, Strategi ST, Strategi WO, dan Strategi WT. 
2) Agar dapat bertahan dan meningkatkan kekuatan bisnisnya atau posisi 
kompetitifnya, Showroom CV. Icha Mobilindo Jambi harus meningkatkan promosi 
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